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El objetivo principal de esta investigación fue  encontrar la relación entre el rediseño de la 
identidad visual de la marca Luciana  y al percepción en mujeres de 25 a 40 años en el 
mercado chasqui del distrito de Los Olivos, Lima – 2018.  En efecto  se respondió la 
problemática ¿Qué relación existe entre el rediseño de la identidad visual de la marca 
“Luciana” y la percepción de mujeres de 25 a 40 años en el mercado “Chasqui” del distrito 
de Los Olivos, Lima - 2018?, donde para obtener el resultado se aplicó un rediseño general 
en la marca para tener una nueva percepción de parte del público donde se determinó la 
vinculación que tenían hacia el producto. 
     Así pues este trabajo de investigación se trabajó con un diseño no experimental donde se 
halló el nivel de correlación, teniendo su enfoque cuantitativo en un poblacion de 1000  
mujeres entre las edades de 25 a 40 años en el mercado chasqui  del distrito de Los Olivos, 
desarrollando la encuesta en un muestra de 267 mujeres  en el lugar mencionado 
anteriormente. Asu vez la encuesta fue hecha con la escala de  Likert, donde para su 
valdiacion fue puesta a prueba con tres expertos sobre el tema escogido, donde se obtubo   
una validacion de confiabilidad de 0.920 en la prueba de alfa de Cronbach dando como 
resultado una fiabilidad elevada. 
     Por lo tanto las informacion que se obtuvo mediante el programa SPSS donde fue 
evaluado dando como resultado un analisis que afirma que existe una relacion 
considerablemente positiva teniendo una significancia 0.00 < 0.05 entre las varibles en la 
prueba de chi-cuadrado: Rediseño de Identidad Visual y Percepcion. Por ello se da como 
resultado la aceptacion de la hipotesis y rechazando la nula en esta trabajo de investigacion, 
donde afirmaremos que hay una relacion entre el rediseño de la identidad visual de la marca 
Luciana y la percepcion de mujeres en el mecado cahsqui del distrito de Los Olivos, Lima – 
2018. 








The main objective of this research was to find the relation between the redesign of the visual 
identity of the Luciana brand and the perception in women from 25 to 40 years old in the 
chasqui market of the district of Los Olivos, Lima - 2018. In effect the answer was 
problematic What is the relationship between the redesign of the visual identity of the brand 
"Luciana" and the perception of women from 25 to 40 years old in the "Chasqui" market in 
the district of Los Olivos, Lima - 2018?, where to obtain the result a general redesign was 
applied to the brand to have a new perception from the public where the link they had towards 
the product was determined. 
 
     So this research work was worked with a non-experimental design where the level of 
correlation was found, having its quantitative approach in a population of 1000 women 
between the ages of 25 to 40 years in the market of the Los Olivos district, developing the 
survey in a sample of 267 women in the place mentioned above. Then the survey was done 
with the Likert scale, where for its validity it was put to the test with three experts on the 
chosen topic, where a reliability validation of 0.920 was obtained in the Cronbach alpha test 
resulting in a high reliability . 
 
     Therefore the information was obtained through the SPSS program where it was 
evaluated resulting in an analysis that affirms that there is a considerably positive 
relationship having a significance 0.00 <0.05 between the variables in the chi-square test: 
Redesign of Visual Identity and Perception. Therefore, the acceptance of the hypothesis and 
rejecting the null in this research work, where we will affirm that there is a relationship 
between the redesign of the visual identity of the Luciana brand and the perception of 
women in the district chasqui market Los Olivos, Lima - 2018. 
 





1.1 Realidad Problemática 
A partir de que se crearan las industrias transnacionales se puede apreciar el gran valor 
que estas han puesto en su identidad visual y en el concepto que su público percibe, 
trabajando con una temática que se asocie a un momento o una necesidad de sus 
consumidores.       
      Con este proyecto se realizó un rediseño de la marca de papel higiénico “Luciana” 
donde se determinara la relación existente entre la identidad visual de la marca Luciana 
y la percepción de mujeres de 25 a 40 años en el mercado Chasqui del distrito de Los 
Olivos – Lima 2018; mediante un cambio de tipografía,  color  y un concepto hacia su 
imagen logrando una percepción del concepto que se quiere  transmitir.  
      El año 2017 la economía peruana creció entre el 2.4% y 2.5%, según afirmo Jorge 
Estrella gerente de estudios económicos del Banco Central de Reserva del Perú (BCRP). 
Aunque el crecimiento no ha sido como se esperaba, sin embargo ayuda a los peruanos a 
contar con más capacidad económica en sus bolsillos. 
       Debido al crecimiento del país, la capital de Lima crece en cada uno de sus sectores, 
según nos dice Javier Álvarez director de cuentas de Ipsos Perú en una entrevista del año 
2017. Por ello, en el cono norte se puede apreciar cada vez más centros comerciales, 
mercados mayoristas y grandes condominios que antes no se podía observar. 
       Según el INEI en el año 2013, arribaron desde el centro del Perú unos 3 millones 480 
mil personas proveniente en su totalidad de Junín y Ancash. La motivación de las 
personas provincianas  ha contribuido al nacimiento de emergentes empresarios en 
distinto rubros que han creado nuevos mercados que incitan a las empresas grandes a 
invertir. Si antes muchos se trasladaban al otro lado de la ciudad para trabajar ahora ya 
no hay necesidad porque se cuenta con empresas que se han mudado, aunque esto no 
quiere decir que no crecerá para el otro lado (sur) pero se está desarrollando más rápido 
hacia el norte.  
        Según las estadísticas del INEI en el año 2014, el distrito de Los olivos es uno de las 
zonas donde se encuentra una mayor densidad empresarial en Lima norte, por cada mil 




       Dentro de las empresas que han generado un auge de emprendimiento se encuentra 
Convertidora y Comercializadora MEC S.A.C que ha logrado introducir el rollo jumbo 
de papel higiénico para empresa al mercado dando una solución a las amas de casa en la 
cantidad y ahorro de dinero a sus bolsillos, gracias a ello nace la marca “Luciana”. Pero 
el conocimiento de muchas empresas en la oferta del producto hace que crezca mucha la 
competencia, una microempresa para que pueda sobrevivir está obligada a vender sus 
productos ya que no cuentan con un amplio capital. 
      La mayoría de estas empresas carecen de estudios profesionales piensan que no es 
necesario invertir en la imagen que solo pueden hacer las transnacionales o grandes 
empresas. Sin embargo para poder vender más se necesita de un buen concepto de 
identidad visual que perciba el público consumidor. 
      Esta investigación resulta viable puesto de que cuenta con la predisposición de la 
empresa Convertidora y Comercializadora MEC S.A.C para apoyar esta investigación, 
además nos brindaron información de su marca haciéndonos fácil la identificación del 
concepto para poder hacer el rediseño adecuadamente facilitando el llenado de encuestas 
satisfactoriamente; contamos con el costo económico necesario para poder ejecutar esta 
tesis. 
      Esto ayudara a las Pyme no solo de Lima Norte si no en general a saber la importancia 
e incentivar a invertir en la identidad visual de su empresa, logrando un público fiel que 
perciba la imagen que se quiere transmitir para ser más solicitados en los mercados 
masivamente. Del mismo modo encontramos como una deficiencia el hecho de que en la 
actualidad no haya muchos antecedentes nacionales, puesto que aún no se toma la 











1.2 Trabajos Previos 
      Ycaza, E. (2016) en sus tesis “Rediseño de identidad visual de la fundación hábitat 
para el ecuador” trabajo dirigido para optar el título profesional de licenciado en gestión 
gráfica publicitaria de la Universidad Católica de Santiago de Guayaquil. Su objetivo es 
rediseñar la identidad visual de la Fundación Hábitat para el Ecuador de la ciudad de 
Guayaquil. Su proyecto de investigación es de diseño no experimental de enfoque 
cuantitativo de nivel descriptivo de tipo aplicada. Su muestra fue un grupo focal que lo 
cito en un día determinado se midió mediante entrevista y observación. 
      Este proyecto realizo una rediseño de la identidad visual de la fundación, logrando un 
cambio positivo en la marca con un nuevo símbolo que transmita el compañerismo y la 
amabilidad, además se hiso un cambio radical en el logotipo para una mejor 
representación de la marca. El autor nos indica que es necesario una propagación de la 
nueva marca creada para atraer a los pobladores dando así un beneficio mutuo.  
 
      Ortega, M. y Arenas, M. (2015) en sus tesis “El efecto del color en la percepción de 
marca de los consumidores” trabajo dirigido para optar al Título de Ingeniero Comercial 
en la Universidad de Chile, su objetivo es determinar qué relación tiene el efecto del color 
en la percepción de marca de los consumidores. El proyecto es de diseño no experimental 
de nivel Correlacional de enfoque cuantitativo. Los tesistas usaron el servidor Qualtrics 
teniendo como muestra a 400 encuestados que al final fueron 600 encuestados de los 
cuales sólo 501 terminaron la encuesta se utilizó redes sociales, whatsapp, email, entre 
otros para él envió.  
     El autor busca examinar la relación entre el color y la personalidad de marca percibida 
por los consumidores donde demuestra verdaderamente que los colores transmiten 
diferentes percepciones generando a su vez diferentes personalidades de marcas. Esto 
hace que el público asocie ciertas características a los productos de la marca dependiendo 
del color utilizado. Además nos dice que la elección del color puede dictaminar el triunfo 






      Jumbo, C. (2011) en su tesis “El envase como factor publicitario que define la 
percepción del consumidor sobre la calidad de un producto vinícola en la ciudad de 
Quito” para optar el título de Licenciado en Comunicación Social con mención en 
Publicidad en la Universidad Internacional del Ecuador, su objetivo es determinar la 
importancia del envase como factor publicitario en la percepción del consumidor respecto 
de la calidad del vino en la ciudad de Quito. La investigación es método experimental de 
enfoque cualitativo de nivel explicativo. La muestra de la investigación fue 94 personas 
entre 20 a 60 años escogidos aleatoriamente donde se midió mediante encuestas y grupos 
focales.  
      Este proyecto nos explica que los consumidores ponen mayor énfasis en la forma que 
presente el diseño de la botella, pero también consideran importante las etiquetas que 
contienen paisajes o imágenes coloridas. Por ello que el autor dice que es importante 
realizar un diseño atractivo para la captación del público consumidor mostrando en ella 
el concepto, la valoración y descripción del producto que se realizara. 
 
      Melamed, N. (2013) en su tesis “Identidad y comunicación visual en un producto de 
consumo. Evaluación y rediseño de la marca Cachafaz.” para optar el título de Licenciada 
de Diseño de imagen empresaria de la Universidad de Palermo de Argentina, su objetivo 
es determinar cómo influye la identidad y comunicación visual en un producto de 
consumo. La investigación es Correlacional de enfoque cuantitativo de tipo aplicada – no 
experimental. Su muestra fueron personas claves de la empresa Cachafaz que se le midió 
mediante una entrevista de una población de 1000 personas. 
       El autor nos explica que es necesario conocer y observar la marca en la que se 
trabajara, para poder desarrollar una imagen de acuerdo a sus consumidores, compradores 
y clientes para dar un impulso en el posicionamiento del producto. Al concluir el estudio 
sobre el conocimiento del producto cachafaz el tesista desarrollo una propuesta 
innovadora para el crecimiento en un tiempo presente o futuro donde se pondrá énfasis 






       Rincón, M. (2012) en su tesis “Rediseño de marca e Identidad Visual Para la empresa 
Somos Limpitos” para optar el título de Licenciada de Diseño de imagen empresaria de 
la Universidad de Palermo de Argentina, su objetivo es determinar la influencia del 
rediseño de marca e Identidad Visual Para la empresa Somos Limpitos. La investigación 
es Correlacional de diseño no experimental de tipo aplicada de enfoque cuantitativo. Su 
muestra  es de 200 que fueron clientes aleatoriamente de una población de 1000 personas 
que fueron medidos mediante una encuesta. 
       El autor primero realizo una observación para conocer cómo se encuentra la marca, 
de acuerdo a eso se planteó un rediseño total de la marca dando un valor distintivo y 
fundamentos que resalten la imagen de la empresa para su fácil recordación. Se midió la 
propuesta grafica mediante encuestas donde se obtuvo respuestas positivas ya que hubo 
un reconocimiento rápido de la marca resaltado sus colores e imagen, posicionándose en 
la mente del publico donde se colabora una vez más que la parte visual trasmite conceptos 
agradables para una empresa. 
 
Alfaro, K. (2016) en su tesis “La identidad visual y su influencia en la imagen percibida 
de marca destino del complejo turístico baños del inca en el año 2016” para optar el título 
de Licenciado en Ciencia de la Comunicación de la Universidad Privada del Norte de 
Lima, su objetivo es determinar la influencia de la identidad visual en la imagen percibida 
de marca destino del Complejo Turístico Baños del Inca durante el año 2016. La 
investigación es un diseño no experimental  de tipo aplicada de nivel Correlacional de 
enfoque cuantitativo. Su muestra es de 200 visitantes de un total de 1500 de población 
que fueron medidos mediante encuestas. 
      El autor nos explica que la marca es conocida por el público pero no por la 
representación gráfica, esta información es respaldad por las encuestas que se realizó, 
también se añade que el imagotipo es dificultoso identificarlo por la variedad en distintos 
soportes que cofunde, otro punto es la invasión de formas graficas que dificulta el 
reconocimiento de la marca sobre todo en la forma verbal y visual. Para concluir se debe 
trabajar en la identidad para plasmar un concepto único a su público para que pueda haber 





      Zambrano, C. (2016) en su tesis “La Identidad Visual basada en la metodología de 
Branding corporativo y su influencia en la imagen corporativa de la empresa "centro 
comercial Elvia” para el mercado cajamarquino en el año 2016” para optar el título de 
Licenciado en Ciencia de la Comunicación de la Universidad Privada del Norte de Lima, 
su objetivo es determinar la influencia de la identidad visual basada en la metodología de 
Branding  corporativo en la imagen corporativa de la empresa "Centro Comercial Elvia” 
para el mercado cajamarquino en el año 2016. La investigación es un diseño no 
experimental – Correlacional de tipo aplicada con enfoque cuantitativo. Su muestra fue 
100 personas claves de la empresa donde se midió mediante encuestas. 
       El autor nos explica que encontró en el centro comercial Elvia son cinco isologotipos 
que confundían al consumidor con colores, figuras, tipografías que no tienen relación con 
la empresa, también se pude ver la carencia de un manual de la marca que muestre un 
concepto de la identidad corporativa. Se concluye que el tesista mejoro la identidad visual 
del centro comercial mediante propuesta innovadoras mediante una renovación de 
colores, tipografías y el uso correcto en diferentes soportes gráficos, que utilizo mediante 
las conclusiones de las encuesta que determinaron que influye en la imagen del 
consumidor. Considera una recomendación seguir trabajando en la propuesta realizada 
para un mayor posicionamiento en los consumidores. 
 
      Cueva, C. (2011) en su tesis “percepción de los elementos de identidad visual  
propuestos para el instituto de idiomas la católica the british language centre frente a los 
actuales entre los alumnos de secundaria de centros educativos privados ubicados en las 
urbanizaciones primavera, santa inés, san andrés y el centro histórico de Trujillo” para 
optar el título de Licenciado en Ciencia de la Comunicación de la Universidad Privada 
del Norte de Trujillo, su objetivo es Determinarla percepción de los alumnos de 
secundaria de centros educativos privados ubicados en las urbanizaciones Primavera, 
Santa Inés, San Andrés y el centro histórico de Trujillo sobre los elementos de identidad 
visual propuestos para La Católica The British Language Centre respecto de los actuales. 
La investigación es no experimental de enfoque cuantitativa de tipo aplicada con un nivel 
de correlación. Su muestra fue de 163 personas y 11 personas del instituto de idiomas que 





      El autor nos expone mostrar la marca cada vez más con los elementos de la identidad 
visual, porque según las encuestas el 95.6% de las personas no recuerda el logotipo de la 
marca Católica The British Language Centre, también una de las cosas que mostraron las 
encuestas fue que se debe contar con una creativa propuesta de marca para una fácil 
recordación de parte del público. Concluyo en que fue efectiva la nueva presentación del 
rediseño que propuso a la marca Católica The British Language Centre según las 
encuestas realizadas para una mayor acogida en el público ya que muestra un concepto 
definido que se deja percibir con facilidad, por ser innovador e interesante por crear un 
concepto mental que favorece a la identidad. 
 
      Infante, C. (2017) en su tesis “Percepcion de la marca y el comportamiento del 
consumidor en la cadena de minimarket´s  “MINISOL” de la ciudad de Tingo Maria” 
para optar el título de Licenciada en Administración de Empresas de la Universidad de 
Huánuco, su objetivo es Identificar cómo influye la percepción de la marca en el 
comportamiento del consumidor en el Minimarket “MINISOL” de la ciudad de Tingo 
María – 2017” La investigación es descriptiva – correlacional con un diseño no 
experimental – transeccional con enfoque cuantitativo. Su muestra fue de 68 personas de 
un total de población 5100 clientes fijos. 
      La investigación realizada por el autor ha determinado que influye positivamente la 
percepción de marca con en el comportamiento del consumidor del Minimarket Minasol 
mediante la identidad de su marca que se encuentra expuesto en su establecimiento, según 
las encuestas consideran el lugar como uno de los más preferidos por los pobladores de 
Tingo María, consideran también que el local se encuentra posicionado en el mercado 












1.3 Teorías Relacionadas al Tema 
Ante todo para poder conocer este análisis es importante profundizar sobre las dos 
variables para comprender su relación existente, para ello, mostrare a continuación 
conceptos, características e importancias de autores reconocidos  que me ayudaran para 
desarrollar esta investigación. 
        En los últimos años se puede apreciar a los distritos de Lima Norte como uno de las 
más emergentes e importantes de Lima Metropolitana, su crecimiento se debe a la ganas 
de los nuevos habitantes que han visto una oportunidad de negocio desarrollándolo en 
diferentes rubros, lo que esto conlleva a una nueva imagen que atrae a diferente 
inversionistas creando nuevos mercados (Wong, 2016, p. 75).  
       Es por ello que se observan cada vez más, microempresas formalizadas; donde se 
aprecia sus habilidades, los nuevos conceptos de ideas de negocio y su determinación 
constante  de crecimiento. 
      Para que una microempresa pueda sobrevivir, es necesario que estas vendan  sus 
productos fabricados por ellos mismos, ya que no cuentan con un amplio capital o 
herramientas profesionales como las macroempresas. En la mayoría, los empresarios se 
encuentran en competencia constante para poder lograr un alcance inmediato en el 
público objetivo y así alcanzar a posicionarse en la mente del consumidor; teniendo como 
consecuencia una fidelidad de este hacia la marca dejando a lado a su competencia 
(Espinoza, s.f., párr.6).  
      Una de los problemas que dificulta para vender a las microempresa es la falta de la 
Identidad visual en sus productos. La falta de conocimientos sobre esta área del diseño 
gráfico son consecuencias negativas sobre el impacto de una marca sobre el público.  
      La identidad visual son elementos que diferencian a una empresa de otra empresa (la 
marca) mediante aspectos creativos que determinan un concepto afirmativo o negativo en 
la memoria del público objetivo (Vega, 1989, p.1). El autor nos dice que es el conjunto 
de componentes que ayuda a la identificación y distinción sobre otro. Así mismo (Salinas, 
2007, pág. 42) nos dice que la Identidad Visual son elementos visuales donde una marca 
reflejara una idea distinta a la competencia para su diferenciación. En conclusión, la 
identidad visual ayuda a plasmar el concepto de un producto hacia un público, mediante 




      Veremos las partes de la identidad visual que nos indica el autor: Toda empresa creada 
debe poner un nombre a su producto o servicio ya que será el inicio donde los clientes lo 
identifiquen de los demás. El significado de la marca es fundamental,  ya que será el 
encargado de transmitir el concepto que se quiere dar por medio de características que 
crearan una serie de acciones en los pensamientos (Vega, 1989, p.1). También (Pérez C. 
y Salinas G., 2008, pág. 22) nos dice que la Marca transmite sensaciones que influirá en 
la compra del producto. En conclusión, para que una empresa sea recordada y logre 
impactar al público objetivo, esta debe escoger bien el nombre del producto. 
      Dado que; como el autor nos indica, será determinante al momento de diferenciación 
de la marca. A la vez, el autor divide la marca en dos partes: La forma verbal es la 
denominación que se pondrá al producto para el reconocimiento del público. A su vez, la 
forma visual es el conjunto grafico donde tendrá un tipo de letra que lo identificara 
estableciendo un concepto en la mente de los consumidores. Por ello, algunas empresas 
utilizan el nombre de personas claves dentro de la organización para la creación del 
nombre del producto (Vega, 1989, p.1). 
     Por lo tanto, es importante decir que el nombre de la marca debe ser algo único, ya 
que mientras más fácil sea la pronunciación el público comenzara a recordar el producto.  
     Ahora mencionaremos otro de los puntos importantes para la identidad; los elementos 
visuales; es la imagen que representa a la marca mediante tipografías creativas que 
muestren un concepto formando el logotipo y el símbolo para su fácil identificación del 
producto Vega, E. (1989, p. 1). En efecto, los elementos visuales mostraran un concepto 
mediante la imagen que percibirá el consumidor. A continuación, el autor divide en dos 
partes los elementos: 
     El logotipo es la parte visual de la marca y permite mostrar las características de la 
empresa a través de tipos de tipografías existentes o creadas que muestre un concepto al 
público (Vega, 1989, p.1).También es importante decir que, para la creación de un 
logotipo existe un punto esencial el cual es la tipografía. Podemos decir que para la 
creación de un logotipo se puede emplear una o varias tipografías que transmitan un 
significado, esto influye a que algunas empresas no empleen un símbolo en su marca pero 
eso no quiere decir que afecte a su reconocimiento (Vega, 1989, p.2). Por otra parte 
después de haber mencionado el concepto del logotipo ahora mencionaremos; el símbolo, 




el símbolo debe ser algo sencillo y fácil para su reconocimiento a comparación de las 
demás marcas. A su vez, pueden usarse iconos o figuras abstractas que vayan con el 
concepto que se quiere emplear. El autor menciona que se agrupan en dos clases: 
Espontáneos, cuando muestran imágenes relacionadas a sentimientos o elementos que se 
identifiquen con el producto. A su vez, Asociación donde se muestra imágenes que no 
tienen relación con el producto que van a relacionar (Vega, 1989, p.2). 
      En referencia a lo mencionado, el logotipo y el símbolo ayudaran a que la empresa 
tenga una identificación por  parte de su público, mediante gráficos que tengan relación 
con el concepto que se quiere llegar.      
     Toda empresa debe lograr que el nombre de su marca sea de fácil recordar. La 
memorización de una marca es fundamental para ser recordada por el público fácilmente 
mediante factores que influyen positivamente en estos (Vega, 1989, p.2). Por ello 
afirmamos que, los factores que influyen en la memorización son los siguientes: La 
originalidad en una marca hará que se pueda ver diferente para su fácil recordación, 
llamando la atención del consumidor. Para ello, el valor simbólico  asociara los 
sentimientos o acciones que afectara en el pensamiento del público. Así mismo, 
pregnancia formal será el  encargado de transmitir una idea impactante al público. Se 
recomienda emplear imágenes geométricas para su fácil recordación (Vega, 1989, p.2). 
En conclusión, para que una marca pueda ser memorizada debe ser original en su nombre 
transmitiendo una empatía con su público y sobre todo impactar con su diseño. 
     Uno de los puntos cruciales que las microempresas deben trabajar; son los conceptos 
de su identidad; puesto que, ello determinará el reconocimiento que tiene sus 
consumidores sobre ellos. La percepción son procesos mentales que orientan un concepto 
a través de los sentidos sobre lo observado para interpretar una información (Salomon, 
2013, pag.45). Además (Rivera J., Arellano R. y Molero V., 2000, pàg.69) nos explica 
que la percepción es una representación mental que se origina mediante análisis, 
experiencia o necesidades que el consumidor interpretara. El autor explica que la 
percepción nos guía hacia un concepto adquirido por nuestra mente y estos se dividirán 
en dos dimensiones según el autor: 
      Al observar una imagen nuestro cerebro decodifica información; por medio de 
sensaciones logrando identificar las características  de los objetos observados realizando 




sensación es el conocimiento rápido de un objeto sobre su color, su textura, entre otros y 
la percepción es el conjunto de ideas donde el consumidor identificara el concepto que 
percibe (Salomon, 2013, pag.46).  
      Es bueno mencionar que tanto la sensación y la percepción son dos partes 
fundamentales para la interacción entre los consumidores y la marca para su fácil 
reconocimiento del público. 
      En complementación con lo anterior, otro de las dimensiones de la percepción es el 
sistema sensorial, es el conjunto de acciones que utilizamos para identificar los objetos 
que invaden nuestra mente (Salomon, 2013, pag.46).  
El autor menciona que tanto el conocimiento y la percepción ayudará al reconocimiento 
de experiencias vividas con el producto dividiéndolo en dos: Consumo hedonista es el 
proceso donde el consumidor interactúa con los productos reconociendo sus sentimientos 
o motivaciones y el marketing sensorial donde la empresa trata de enfocarse en vender 
una experiencia con el producto (Salomon, 2013, pag.47). En conclusión a lo 
mencionado, las empresas tratan de vender una experiencia a sus consumidores 
relacionándolo con hábitos de la vida cotidiana. 
 
1.4 Formulación del Problema 
Problema general: 
      ¿Qué relación existe entre el rediseño de la identidad visual de la marca Luciana y la 
percepción de mujeres de 25 a 40 años en el mercado Chasqui del distrito de Los Olivos, 
Lima - 2018? 
Problemas específicos: 
 a. ¿Qué relación existe entre el rediseño de la identidad visual de la marca Luciana y los 
procesos de percepción de mujeres de 25 a 40 años en el mercado Chasqui del distrito de 
Los Olivos, Lima - 2018? 
b. ¿Qué relación existe entre el rediseño de la identidad visual de la marca Luciana y los 
sistemas sensoriales de mujeres de 25 a 40 años en el mercado Chasqui del distrito de Los 




1.5 Justificación del Estudio 
 
Actualmente en Lima Norte los microempresarios de las PYME carecen de 
conocimientos profesionales sobre la identidad visual, esto hace que no puedan dar a 
conocer un concepto adecuado y asertivo acerca de su marca y su impacto sobre su 
público objetivo. 
      Este estudio determino la relación de un rediseño de la identidad visual de la marca 
de papel higiénico “Luciana” y la percepción del consumidor para una futura 
colaboración de investigaciones de las variables, se renovara la tipografía, el color y el 
icono de forma creativa e eficacia hacia su imagen logrando el concepto que se quiere 
transmitir. 
      Este estudio logro definir la relación de la identidad visual con la percepción del 
consumidor, este aportara una serie de datos, que motivara a los microempresarios de 
Lima norte a valorar la imagen de su empresa, para que su público logre identificarse con 




Hi: Existe relacion entre el rediseño de la identidad visual de la marca Luciana y la 
percepción de mujeres de 25 a 40 años en el mercado Chasqui del distrito de Los Olivos, 
Lima - 2018. 
Ho: No existe relación entre el rediseño de la identidad visual de la marca Luciana y la 
percepción  de mujeres de 25 a 40 años en el mercado Chasqui del distrito de Los Olivos, 
Lima - 2018. 
Hipótesis específicas: 
1. Hi: Existe relacion entre el rediseño de la identidad visual de la marca Luciana y los 
procesos de percepción de mujeres de 25 a 40 años en el mercado Chasqui del distrito de 




Ho: No existe relación entre el rediseño de la identidad visual de la marca Luciana y los 
procesos de percepción de mujeres de 25 a 40 años en el mercado Chasqui del distrito de 
Los Olivos, Lima - 2018. 
2. Hi: Existe relacion entre el rediseño de la identidad visual de la marca Luciana y los 
sistemas sensoriales de mujeres de 25 a 40 años en el mercado Chasqui del distrito de Los 
Olivos, Lima - 2018. 
Ho: No existe relación entre el rediseño de la identidad visual de la marca Luciana y los 
sistemas sensoriales de mujeres de 25 a 40 años en el mercado Chasqui del distrito de Los 
Olivos, Lima - 2018. 
 
1.7 OBJETIVOS  
General: 
Determinar qué relación existe entre el rediseño de la identidad visual de la marca 
Luciana y la percepción de mujeres de 25 a 40 años en el mercado Chasqui del distrito 
de Los Olivos, Lima - 2018 
Específicos: 
a. Determinar la relación existente entre el rediseño de la identidad visual de la marca 
Luciana y los procesos de percepción de mujeres de 25 a 40 años en el mercado Chasqui 
del distrito de Los Olivos, Lima - 2018. 
b. Determinar la relación existente entre el rediseño de la identidad visual de la marca 
Luciana y los sistemas sensoriales de mujeres de 25 a 40 años en el mercado Chasqui 











2.1 Diseño de investigación: 
      Este estudio tiene un análisis de diseño no experimental, dado que no vamos a 
manipular ninguna de las dos variables (variable “x” y variable “y”), por ser una 
investigación transversal porque los datos se levantaran en un solo tiempo determinado. 
Por lo que, según Hernández (2010) nos explica que se desarrolla la investigación sin 
aplicar en las dos variables. Es decir, lo que elaboramos en la investigación no 
experimental es percibir el suceso en su ámbito natural, para posteriormente interpretar 
los hechos. 
Tipo de investigación 
      El trabajo es de tipo aplicada porque se rediseño la identidad visual de la marca 
Luciana para una percepción favorable de su concepto donde se desarrollara el objetivo 
de mi investigación mostrando procesos para llegar a los resultados deseable (Fernández,  
Hernández y Baptista, p.155). 
Nivel de investigación 
      El trabajo actual es de nivel Correlacional por ser mi objetivo principal demostrar la 
relación que tienen mis dos variables logrando correlacionarlas para lograr la aceptación 
de mi hipótesis (Fernández,  Hernández y Baptista, p.155). 
Enfoque: 
      La investigación tiene enfoque cuantitativo porque se desarrollaran datos de las dos 
variables, demostrando la relación que tienen para un parcial veredicto para aprobar la 










2.2 OPERACIONALIZACIÒN DE LAS VARIABLES 
El trabajo de investigación muestra dos variables que serán correlacionadas con el 
propósito de demostrar nuestro objetivo. 
 
Variable “X”: Identidad Visual 
                         Vega, E. (1989, p. 1) “La identidad visual son elementos que diferencian 
a una empresa de otra empresa (la marca) mediante aspectos creativos que 
determinan un concepto afirmativo o negativo en la memoria del público 
objetivo”. 
 
Variable “Y”: Percepción  
Salomon, M. (2013, pag.45) “La percepción son procesos mentales que 
orientan un concepto a través de los sentidos sobre lo observado para 
interpretar una información”. 
 
Tabla 1: Categorización de variables 
 
VARIABLES SEGÚN SU NATURALEZA 
Variable “X” Identidad Visual Cualitativo - Nominal 
Variable “Y” Percepción Cualitativo - Nominal 








Tabla 2. Matriz de Operacionalización de la variable “X” 



























“La identidad visual son 
elementos que 
diferencian a una 
empresa de otra empresa 
(la marca) mediante 
aspectos creativos que 
determinan un concepto 
afirmativo o negativo en 
la memoria del público 
objetivo”. 
Vega, E. (1989,p. 1) 
 
 
La identidad visual 
son elementos que 








“Será el encargado de 
transmitir el concepto que se 
quiere dar por medio de 
características que crearan 
una serie de acciones en los 
pensamientos” 
Vega, E. (1989,p. 1) 
 
Forma verbal 
“Es la denominación que se 
pondrá al producto para el 
reconocimiento del público” 
Vega, E. (1989,p. 1) 
Nombre El nombre de la marca de 
papel higiénico es ideal para 
reconocer el producto 
 
Forma visual 
“Es el conjunto gráfico donde 
tendrá un tipo de letra que lo 
identificara estableciendo un 
concepto en la mente de los 
consumidores” 
Vega, E. (1989,p. 1) 
Diseño El diseño de la marca 
“Luciana” logra transmitir 
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Elementos Visuales 
“Es la imagen que 
representa a la marca 
mediante tipografías 
creativas que muestren un 
concepto formando el 
logotipo y el símbolo para 
su fácil identificación del 
producto” Vega, E. (1989,p. 
1) 
El logotipo 
“Es la parte visual de la marca 
y permite mostrar las 
características de la empresa a 
través de tipos de tipografías 
existentes o creadas que 
muestre un concepto al 
público” Vega, E. (1989,p. 1) 
Letra La letra utilizada se relaciona 
con el concepto de feminidad 
de la marca. 
El símbolo 
“El símbolo es una señal que 
permite identificar rápidamente 
el producto” 
Vega, E. (1989,p. 2) 
Dibujo La flor en el logo permite 
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“La memorización de una 
marca es fundamental para 
ser recordada por el público 
fácilmente mediante 
factores que influyen 
positivamente en estos” 
Vega, E. (1989,p. 2) 
La originalidad 
“En una marca hará que se pueda 
ver diferente para su fácil 
recordación, llamando la atención 
del consumidor” 
Vega, E. (1989,p. 2) 
 
Diferente El diseño es diferente a las 
demás marcas  y llama su 
atención  
Pregnancia formal 
“Será el encargado de transmitir 
una idea impactante al público. Se 
recomienda emplear imágenes 
geométricas para su fácil 
recordación” 
Vega, E. (1989,p. 2) 
 
Impacto El diseño le genera un impacto 





Tabla 3. Matriz de la Operacionalización de la variable “Y”. 
























“La percepción son procesos 
mentales que orientan un 
concepto a través de los 
sentidos sobre lo observado 
para interpretar una 
información”. 
Salomon, M. (2013, pag.45) 
“Son procesos 
mentales que le 
permiten al sujeto 
conocer un concepto 
mediante sus sentidos 
y saberes previos”. 
Procesos de 
Percepción 
“Al observar una imagen 
nuestro cerebro decodifica 
información; por medio de 
sensaciones logrando 
identificar las características 
de los objetos observados 
realizando un proceso de 
percepción” 
Salomon, M. (2013, pag.46)  
 
Sensación  
“Es el conocimiento 
rápido de un objeto sobre 
su color, su textura, entre 
otros”. 
Salomon, M. (2013, 
pag.46)  
 
Color El color fucsia y 
amarillo le ayuda a 
reconocer la marca 
Luciana. 
Percepción 
“Es el conjunto de ideas  
donde el consumidor 
identificara el concepto 
que percibe”. 
Salomon, M. (2013, 
pag.46)  
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Sistema sensoriales 
“Es el conjunto de acciones 
que utilizamos para 
identificar los objetos que 
invaden nuestra mente” 
Salomon, M. (2013, pag.47) 
 
Consumo hedonista 
“Es el proceso donde el 
consumidor interactúa con los 
productos reconociendo sus 
sentimientos o motivaciones” 
Salomon, M. (2013, pag.47) 
 
Motivación El color y la tipografía le 
incentivan a comprar el 
producto. 
Marketing sensorial 
“Donde la empresa trata de 
enfocarse en vender una 
experiencia con el producto” 
Salomon, M. (2013, pag.47) 
 
Experiencia La marca Luciana le 






2.3  POBLACIÓN Y MUESTRA  
 
Este estudio de investigación tuvo una población infinita, que se encuentra conformada 
por mujeres de 25 a 40 años del mercado chasqui del distrito de Los Olivos, donde la 
técnica de muestreo fue no probabilístico intencional donde se le explico el tema para que 
puedan realizar la encuesta.  
Muestra:  
     El estudio tuvo una muestra que se encuentra constituido por 267 mujeres de 25 a 40 
años del mercado chasqui. Para poder aplicar la cantidad mencionada en la muestra fue 





n: Tamaño de la muestra 
z: Nivel de confianza, Zα= 95% de confianza => Zα = 1.96 
p: Probabilidad a favor = 0.5 
q: Probabilidad en contra, 1- p => 1 – (0.5) 
e: Error que se prevé cometer si es del 6%, e =0.06 
 
Por lo cual:  
n= 1.962 x 0.5 x (1 – 0.5) 
0.06 
 
n= 3.8416 x 0.25 = 0.9604 = 266.78 = 267 







2.4 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
Para poder legitimar mi análisis de investigación se empleó una recaudación de datos con 
una elección aleatoria simple a la muestra, donde se desarrollara mediante el método de 
encuesta, ya que con este tipo de técnica se podrá hacer una relación con nuestras 
unidades de medición mediante cuestionarios que serán avalados por diferentes expertos. 
 
2.4.1 Validez y confiabilidad 
 
Para poder desarrollar la recopilación de datos, este instrumento fue evaluado 
preliminarmente para su aprobación por el juicio de diferentes expertos. Para la validación 
de expertos se debe basar en el instrumento midiendo las variables de la investigación 
desde la perspectiva de expertos en el contenido (Hernández, Fernández y Baptista, 2010, 
p.2004).  
     Este estudio tuvo una encuesta con 10 preguntas, desarrollada para 267 mujeres de 25 
a 40 años en el mercado chasqui del distrito de Los Olivos, donde fue validado por un 
docente con grado de magister. 












Juan José  
Tanta Restrepo 
Grupo 1 Si 11 1.00 .50 .001 
Total  11 1.00   
Jessica Marisol  
Rodarte Santos 
Grupo 1 Si 11 1.00 .50 .001 
Total  11 1.00   
Liliana Melchor 
 Agüero 
Grupo 1 Si 11 1.00 .50 .001 
Total  11 1.00   






     Para desarrollar este estudio cada pregunta fue puesta a disposición del Mg. Juan 
Tanta Restrepo, Mg. Jessica Marisol Rodarte Santos y Mg. Liliana Melchor Agüero 
para pasar por sus validaciones, brindándome sus opiniones sobre mi instrumento y mi 
diseño. 
 
     Hernández et. al. (2010, p. 200) nos explica detalladamente para comprender el 
instrumento de confiabilidad, con la función que al emplearlo se conseguirá una 
derivación consistente estable y exacto. 
 
Tabla 5. Tabla de escalas  
COEFICIENTE RELACIÓN 
Si obtengo 0.25 Baja confiabilidad 
Si obtengo 0.50 Fiabilidad media o regular 
Si supera 0.75 Aceptable 
Si es mayor a 90 Elevada 
Hernández et. al. (2010, p.302) 
Tabla 6. Tabla de resultado de fiabilidad  
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
.920 10 
                                             Fuente: Elaboración propia 
 
     Como se puede apreciar en el cuadro 5, conociendo esta tabulación del alfa de 
Cronbach sale como resultado que nuestra fiabilidad es de 0,920, entonces el instrumento 






2.5 MÉTODOS DE ANALISIS DE DATOS  
 
Para autorizar el desarrollo del estudio, los datos que se recaudaron por medio de las 
encuestas, fueron resueltos en el programa estadísticos SPSS, para conseguir las 
tabulaciones y desarrollar posteriormente su interpretación. 
 
ANÁLISIS DESCRIPTIVO 
Ahora desarrollaremos con la ayuda de los cuadros de porcentajes obtenidos mediante los 
resultados de los cuestionarios realizados preliminarmente, la frecuencia de los 
enunciados según las variables y dimensiones. 
     A continuación, mostraremos y explicaremos los resultados de los indicadores de la 
variable X que es “Identidad Visual”. 
 
Tabla 7. Resultado del indicador “Forma Verbal”.  
El nombre de la marca de papel higiénico es ideal para reconocer el producto 





Válido Muy en desacuerdo 16 6.0 6.0 6.0 
En desacuerdo 26 9.7 9.7 15.7 
Ni de acuerdo, ni 
desacuerdo 
35 13.1 13.1 28.8 
De acuerdo 86 32.2 32.2 61.0 
Muy de acuerdo 104 39.0 39.0 100.0 
Total 267 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta elaborada para mujeres de 25 a 40 años del mercado Chasqui del distrito de Los 












     Al apreciar nuestro cuadro 6 del indicador “Forma Verbal”, se puede observar que el 
39% de mujeres de 25 a 40 años afirman que están muy de acuerdo con el nombre de la 
marca, a diferencia que el 6% afirman que están en muy en desacuerdo. 
Tabla 8. Resultado del indicador “Forma Visual”.  
El diseño de la marca Luciana logra transmitir un concepto de feminidad 





Válido Muy en desacuerdo 16 6.0 6.0 6.0 
En desacuerdo 27 10.1 10.1 16.1 
Ni de acuerdo, ni 
desacuerdo 
37 13.9 13.9 30.0 
De acuerdo 93 34.8 34.8 64.8 
Muy de acuerdo 94 35.2 35.2 100.0 
Total 267 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta elaborada para mujeres de 25 a 40 años del mercado Chasqui del distrito de Los 










     Al observar en el cuadro 8 del indicador “Forma Visual”, se puede considerar que 94 
mujeres de 25 a 40 años que equivalen al 35.2% consideran que el diseño transmite un 
concepto de feminidad, mientras que el 6% se considera en desacuerdo. 
Tabla 9. Resultado del indicador “Logotipo”.  
La letra utilizada se relaciona con el concepto de feminidad de la marca 





Válido Muy en desacuerdo 11 4.1 4.1 4.1 
En desacuerdo 25 9.4 9.4 13.5 
Ni de acuerdo, ni 
desacuerdo 
34 12.7 12.7 26.2 
De acuerdo 93 34.8 34.8 61.0 
Muy de acuerdo 104 39.0 39.0 100.0 
Total 267 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta elaborada para mujeres de 25 a 40 años del mercado Chasqui del distrito de Los 









     Tal como como miramos en nuestra tabla 8 del indicador “Logotipo”, se puede resumir 
que el 39% de mujeres de 25 a 40 años se encuentra en muy de acuerdo con la letra 
utilizada para el concepto de feminidad de la marca, mientras que el 4.1% se encuentra 
en muy en desacuerdo. 
Tabla 10. Resultado del indicador “Símbolo”.  
La flor en el logo permite identificar la marca 





Válido Muy en desacuerdo 19 7.1 7.1 7.1 
En desacuerdo 24 9.0 9.0 16.1 
Ni de acuerdo, ni 
desacuerdo 
33 12.4 12.4 28.5 
De acuerdo 94 35.2 35.2 63.7 
Muy de acuerdo 97 36.3 36.3 100.0 
Total 267 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta elaborada para mujeres de 25 a 40 años del mercado Chasqui del distrito de Los 

















      
     Como se puede observar en la tabla 9 del indicador “Símbolo”, el 36.3% de mujeres 
de 25 a 40 años asegura que se encuentran en muy de acuerdo con el símbolo en el logo 
de la marca,  entretanto el 7.1 % se encuentran muy en desacuerdo. 
Tabla 11. Resultado del indicador “Originalidad”.  
El diseño es diferente a las demás marcas y llama su atención 





Válido Muy en desacuerdo 14 5.2 5.2 5.2 
En desacuerdo 26 9.7 9.7 15.0 
Ni de acuerdo, ni 
desacuerdo 
36 13.5 13.5 28.5 
De acuerdo 97 36.3 36.3 64.8 
Muy de acuerdo 94 35.2 35.2 100.0 
Total 267 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta elaborada para mujeres de 25 a 40 años del mercado Chasqui del distrito de Los 


















     En la tabulación de la tabla 10 del indicador “Originalidad” se puede observar, el 36.3 
% de mujeres de 25 a 40 años afirman que se encuentran en de acuerdo con que el diseño 
es diferente a las demás marcas, mientras que el 5.2% se encuentran muy en desacuerdo. 
Tabla 12. Resultado del indicador “Pregnancia Formal”.  
El diseño le genera un impacto que le permitirá recordar la marca 





Válido Muy en desacuerdo 17 6.4 6.4 6.4 
En desacuerdo 27 10.1 10.1 16.5 
Ni de acuerdo, ni 
desacuerdo 
34 12.7 12.7 29.2 
De acuerdo 92 34.5 34.5 63.7 
Muy de acuerdo 97 36.3 36.3 100.0 
Total 267 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta elaborada para mujeres de 25 a 40 años del mercado Chasqui del distrito de Los 









      
     Se aprecia en la tabla 11 del indicador “Pregnancia Formal”, 97 mujeres de 25 a 40 
años que equivalen al 36.3 % están muy de acuerdo que el diseño le genera un impacto 
que le permitirá recordar la marca, a diferencia del 6.4% que se encuentran en muy en 
desacuerdo. 
Completando a los resultados anteriores, ahora presentaremos los resultados de los 
indicadores de la variable Y que es “Percepción”. 
Tabla 13. Resultado del indicador “Sensación”.  
El color fucsia y amarillo le ayuda a reconocer la marca Luciana 





Válido Muy en desacuerdo 19 7.1 7.1 7.1 
En desacuerdo 25 9.4 9.4 16.5 
Ni de acuerdo, ni 
desacuerdo 
28 10.5 10.5 27.0 
De acuerdo 101 37.8 37.8 64.8 
Muy de acuerdo 94 35.2 35.2 100.0 
Total 267 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta elaborada para mujeres de 25 a 40 años del mercado Chasqui del distrito de Los 
















     Se puede percibir en la tabla 12 del indicador “sensación”, el 37.8% de mujeres de 25 
a 40 años confirman que están de acuerdo que el color fucsia y amarillo le ayuda a 
reconocer la marca Luciana, a diferencia del 7.1 % que asegura que están en muy 
desacuerdo. 
Tabla 14. Resultado del indicador “Percepción”.  
El logo del producto transmite confianza 





Válido Muy en desacuerdo 16 6.0 6.0 6.0 
En desacuerdo 24 9.0 9.0 15.0 
Ni de acuerdo, ni 
desacuerdo 
32 12.0 12.0 27.0 
De acuerdo 92 34.5 34.5 61.4 
Muy de acuerdo 103 38.6 38.6 100.0 
Total 267 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta elaborada para mujeres de 25 a 40 años del mercado Chasqui del distrito de Los 


















     Se puede leer en la tabla 13 del indicador “Percepción”, el 38.6 % de mujeres de 25 a 
40 años declaran estar en muy de acuerdo que el producto transmite confianza, en tanto 
la opinión del 6 % de mujeres están muy en desacuerdo. 
Tabla 15. Resultado del indicador “Consumo Hedonista”.  
El color y la tipografía le incentiva a comprar el producto 





Válido Muy en desacuerdo 19 7.1 7.1 7.1 
En desacuerdo 25 9.4 9.4 16.5 
Ni de acuerdo, ni 
desacuerdo 
37 13.9 13.9 30.3 
De acuerdo 89 33.3 33.3 63.7 
Muy de acuerdo 97 36.3 36.3 100.0 
Total 267 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta elaborada para mujeres de 25 a 40 años del mercado Chasqui del distrito de Los 


















     Al distinguir la tabla 14 del indicador “Consumo Hedonista”, 97 mujeres de 25 a 40 
años que equivale al 36.3%  expresan estar en muy de acuerdo que el color y la tipografía 
le incentiva a comprar el producto, entre tanto solo el 7.1% expresa estar en muy en 
desacuerdo. 
Tabla 16. Resultado del indicador “Marketing Sensorial”.  
La marca Luciana le transmite una experiencia agradable 





Válido Muy en desacuerdo 14 5.2 5.2 5.2 
En desacuerdo 24 9.0 9.0 14.2 
Ni de acuerdo, ni 
desacuerdo 
37 13.9 13.9 28.1 
De acuerdo 94 35.2 35.2 63.3 
Muy de acuerdo 98 36.7 36.7 100.0 
Total 267 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta elaborada para mujeres de 25 a 40 años del mercado Chasqui del distrito de Los 

















      
     Se observa en la tabla 15 del indicador “Marketing Sensorial”, la mayoría de las 
mujeres de 25 a 40 años que equivalen al 36.7% afirman que se encuentra en muy de 

















Para poder interpretar nuestra Hipótesis General e Hipótesis Especificas si son aceptadas 
o nulas, se elaboró las tabulaciones en el programa SPSS. De acuerdo al resultado de 
normalidad diagnosticaremos que coeficiente de correlación utilizaremos. Para poder 
detallar el grado de correlación, mostraremos a continuación la secuencia: 
 
Tabla 17: Niveles de correlación 
Correlación negativa muy fuerte. -0.90 
Correlación negativa considerable. -0.75 
Correlación negativa media. -0.50 
Correlación negativa débil. -0.25 
Correlación negativa muy débil. -0.10 
No existe correlación alguna entre las variables. 0.00 
Correlación positiva muy débil. +0.10 
Correlación positiva débil. +0.25 
Correlación positiva media. +0.50 
Correlación positiva considerable. +0.75 
Correlación positiva muy fuerte. +0.90 
Correlación positiva perfecta. +1.00 












Contrastación de hipótesis general  








Fuente: Encuesta elaborada para mujeres de 25 a 40 años del mercado Chasqui del distrito de Los 
Olivos, Lima - 2018. 
 
     Al observar nuestra tabla 17, podemos confirmar según Pearson que la correlación es 
positiva por lo tanto se aprueba la hipótesis general, entonces podemos decir que: 
Si existe relación entre el rediseño de la identidad visual de la marca Luciana y la 
percepción de mujeres de 25 a 40 años del mercado chasqui del distrito de Los 
Olivos, Lima - 2018. 
Contrastación de hipótesis especifica 1 








Fuente: Encuesta elaborada para mujeres de 25 a 40 años del mercado Chasqui del distrito de Los 
Olivos, Lima - 2018. 
 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 212.880a 16 .000 
Razón de verosimilitud 203.860 16 .000 
Asociación lineal por 
lineal 
147.509 1 .000 
N de casos válidos 267   
a. 13 casillas (52.0%) han esperado un recuento menor que 5. El 
recuento mínimo esperado es .01. 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 179.540a 16 .000 
Razón de verosimilitud 165.090 16 .000 
Asociación lineal por lineal 124.651 1 .000 
N de casos válidos 267   
a. 13 casillas (52.0%) han esperado un recuento menor que 5. El 




     Al poder apreciar la tabla 18, podemos afirmar que el chi- cudrado de Pearson es 
menor de 0.05 entonces podemos decir que: 
Existe una relación positiva entre el rediseño de la identidad visual de la marca 
Luciana y los procesos de percepción de mujeres de 25 a 40 años en el mercado 
chasqui del distrito de Los Olivos, Lima - 2018, por lo tanto se acepta la hipótesis 
específica 1.     
Contratación de hipótesis especifica 2  
Tabla 20: Prueba de chi – cuadrado de Hipótesis Específica 2. 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 220.422a 32 .000 
Razón de verosimilitud 208.145 32 .000 
Asociación lineal por lineal 144.960 1 .000 
N de casos válidos 267   
a. 28 casillas (62.2%) han esperado un recuento menor que 5. El 
recuento mínimo esperado es .01. 
Fuente: Encuesta elaborada para mujeres de 25 a 40 años del mercado Chasqui del distrito de Los 
Olivos, Lima – 2018 
 
 
     Observamos en nuestro cuadro 19, que existe una relación positiva ya que su nivel de 
significancia es menor a  0.05, entonces podemos decir: 
Existe relación entre el rediseño de la identidad visual de la marca Luciana y los 
sistemas sensoriales de mujeres de 25 a 40 años del mercado chasqui del distrito de 










2.6 ASPECTOS ETICOS  
 
El trabajo de investigación ha sido desarrollado mediante bibliografías que fueron 
fundamentados por autores especialistas en el tema escogido, cada extracto que se empleó 
que ha sido aplicado con la norma APA 2017,  consiguiendo que esta investigación no 
pueda proceder de algún tipo de falsedad. 
Asimismo, la tabulación que se registró con las encuestas que fueron previamente 




























III.  RESULTADOS 
Después  de haber realizado la aplicación del instrumento  en el campo elegido, podemos 
resaltar las informaciones más importantes según las tabulaciones obtenidas de nuestra 
muestra de población de 267 mujeres. 
     Por ello afirmamos que la hipótesis general  de la investigación tiene una relación entre 
las variables de Identidad Visual y Percepción (tabla17, pág. 42). En tal sentido podemos 
describir que hay una relación significativamente buena, ya que se logró un concepto de 
la identidad de la marca hacia los consumidores para que puedan percibir el significado 
de la marca Luciana dando como resultado favorable para la empresa, dado que se trabajó 
de la mano con el concepto de feminidad logrando la percepción esperada por parte del 
público consumidor. Es así como el mayor porcentaje de mujeres encuestadas percibió la 
feminidad en la marca (tabla7, pág. 37). De este modo el público femenino podrá 
diferenciar la imagen proyectada de la marca sobre sus competidores en su rubro asociado 
a las características de la mujer, para formar un lazo único proyectando un producto hecho 
para las amas de casa. Al respecto ayudara la nueva imagen a la valoración del producto 
en el mercado para su solicitación masiva en ventas, posicionándose en la mente del 
público para su fácil recordatorio sobre todo en el concepto de la marca que hará una 
discrepancia en el momento de elegir el producto deseado. 
     Por otra parte también afirmamos sobre las tabulaciones obtenidas de la variable 
identidad visual establece una conexión con la dimensión procesos de percepción (tabla 
18, pág. 42). Por esta razón se confirma que se trabajó asertivamente en el diseño de la 
marca ya que las tablas demuestran un alto porcentaje de comprensión sobre los colores 
que se mostró en la marca, trabajando en el indicador sensación que influye en el público 
dando con el objetivo de que los colores ayudan a reconocer al producto Luciana y en 
percepción que también es un indicador reflejando a la mujer para la conexión rápida del 
público con la marca Luciana logrando transmitir la confianza entre consumidor y 
producto, como sustentación de base tenemos a (las tablas 12 y 13, pág. 36) que nos da 
como resultado muy favorable para la investigación reflejando que la marca ha sido 
aprobada como un espejo de las amas de casa. La consolidación de estos dos indicadores 
hará que se fortalezca con el pensamiento del consumidor donde se observara el nombre 
que se puso al marca y el diseño que se desarrolló para la compenetración con los 




alternativa diferente frente a sus competidores en el mercado logrando así el objetivo de 
esta correlación. 
     Por consiguiente se logró también la relación entre la variable identidad visual y la 
dimensión sistema sensorial que complementa a lo de anterior (tabla 19, pág.43). Por esta 
razón podemos decir que la tipografía elegida para la marca Luciana fue de gran 
aceptación de parte del público como uno de los mensajes subliminales de feminidad que 
representa a la mujer, dando como resultado positivo para el reconocimiento de la marca 
con características diseñadas únicamente para esta marca de papel higiénico, la forma de 
las letras caligráficas que se puso en el nombre dan como dibujado un corazón en la L 
dando la sensación se sentimentalismo que mejora la significancia para motivar la compra 
del producto , sustentado en (tabla 14, pág. 37). En consecuencia con la flor que se puso 
en la marca como una alternativa de diferenciación para el público fue de total asertivo 
porque tiene relación con los colores que posee Luciana, ya que la mayoría de mujeres 
encuestadas lo califica como una señal de identificación rápida por parte de la marca. En 
otras palabras la flor es un elemento que ayuda para el concepto que se quiere transmitir 
dado que refleja una característica de la mujer, la manera como se usa en la tipografía 
como una tilde juega con el concepto dando un dinamismo en la marca que se sustenta en 
(la tabla 9, pág. 37). En efecto es importante mencionar que los elementos visuales de una 
marca es muy importante por ser la primera impresión del público, esto debe ser atractivo 
y sumamente estudiado detalladamente ya que será la primera imagen que juzgara el 
consumidor a la hora de escoger su producto favorito (tabla 15, pág. 40). 












IV.  DISCUSIÒN 
Este registro de exploración tuvo como intención encontrar la vinculación existente entre  
el rediseño de la variable Identidad Visual y la Percepción de mujeres de 25 a 40 años del 
mercado chasqui del distrito de Los Olivos, donde se halló que existe una considerable 
relación positiva aprobando las hipótesis de este trabajo de investigación, a continuación 
mostraremos proyectos de investigación acorde a esta tesis donde discutiremos los 
resultados: 
     Es así como en nuestra (tabla 18, pág. 42) podemos decir que hay una relación 
significante entre la identidad visual y procesos de percepción. Al respecto la 
investigación del autor Alfaro (2016), en su título la identidad visual y su influencia den 
la imagen percibida de marca destino del complejo turístico baños del inca en el año 2016 
nos muestra que tuvo como base una muestra de 200 personas donde se le midió mediante 
las encuestas, nos explica que de la desorganización de una marca dificulta al 
conocimiento del producto o entidad por parte del consumidor ya que carecen del 
concepto. En tal sentido en mi investigación que tiene como muestra a 267 individuos 
mayor a lo expuesto anteriormente, ayuda a una mayor legitimidad de una hipótesis más 
precisa, al comparar estas evidencias podemos decir que los dos se refieren al mismo 
propósito donde determinan que un buen estudio previo ayuda a la creación de una marca 
basada en un logotipo diseñado a la necesidad y los colores que resaltarán la idea para su 
compresión , además ayuda al conocimiento rápido por parte de público ya que 
determinara como la empresa se expresara ante el público. 
     Así pues en la investigación de Zambrano (2016) en su título La identidad Visual y su 
influencia en la imagen corporativa de la empresa Centro Comercial Elvia para el 
mercado cajamarquino nos explica la creación de una marca mediante el cambio de 
tipografía, colores y símbolo que ayuden al asociar la tienda con un concepto agradable 
ayudando a influir en los pensamiento de los consumidores para un rápido 
posicionamiento, obteniendo sus resultados en una muestra de 100 individuos donde se 
le midió por encuestas, igualmente en mi trabajo planteo con mi hipótesis especifica 2 
(tabla 22, pág. 43) basada en mi variable identidad visual con la dimensión sistema 
sensorial sale como resultado que un cambio de tipografía ayuda a dar un respiro diferente 
a la marca para mejorar el concepto que se tenía antes, las elección de colores exactos 
ayuda a la relación que tendrá el consumidor con su vida cotidiana ya que esto motivara 




con una muestra de 267 personas que mejora la precisión del resultado obtenido a lo 
mencionado antes. 
     Asimismo en la tesis de Cueva (2011) con su título percepción de los elementos de 
identidad visual propuesto para el instituto de idiomas la católica The British language 
centre nos argumenta que una marca trabajada con los elementos de la identidad visual 
ayudara a definir el concepto de la empresa o entidad que se quiere transmitir, también 
nos dice que el diseño debe ser algo impactante para tener una memorización agradable 
por parte del consumidor logrando así una rápido posicionamiento en la mente por lo que 
solo así será muy efectiva la influencia en la percepción de los clientes, su investigación 
se basa en 163 personas con 11 personas del instituto donde se le midió por encuestas, 
Por lo tanto tiene una gran similitud con el trabajo de investigación realizado ya que 
contiene en su título las dos variables que se propuso para la realización de este trabajo 
en la variable identidad visual con percepción (tabla 17, pág. 42), donde se interpreta que 
si existe una relación, toda marca que se trabaje adecuadamente con los elementos que 
contiene una marca ayudara a una masificación masiva de entendimiento de parte de la 
empresa o entidad hacia su público porque sabrá llegar a la mente de ellos solo así se 
podrá tener una afectiva influencia para posteriormente una compra que resultara 
beneficiosa para la empresa y sobre todo la divulgación de su imagen a diferencia de las 
competencias, esto es basado en una muestra mayor a los que se discute por lo que resulta 
una viabilidad más efectiva para comprender los resultados. 
     En la tesis de Infante (2017) también nos habla sobre la variable percepción con su 
título Percepción de marca y el comportamiento del consumidor en la cadena de 
minimarket “MINISOL” donde señala que el conocimiento del concepto de una marca 
hace un efecto en las tipos de comportamientos del comprador, ya que esto determinara 
la adquisición del productos por parte del cliente, es decir según sus resultados dónde 
tiene una muestra de 68 personas que la identidad en una marca es muy importante porque 
será el juez en la conexión del público con el producto. Es por esta razón que mi 
sustentación resulta más efectiva por contar una muestra de 267 personas, donde se llegó 
a la conclusión (tabla 18 y 19, pag.42 y 43) que para que una marca pueda ser recordada 
o memorizada debe lograr transmitir con éxito el concepto para llegar a su público, 
mediante una creación artísticas o creativa que impulse a impactar en la mente del 




que la conclusión que pueda tener el público sobre la imagen de una empresa o entidad 
influirá sobre el conducta de los clientes. 
     Así pues con la tesis de Ortega y Arenas (2015) con su investigación el efecto del color 
en la percepción de marca de los consumidores nos connota que las características de una 
marca logra reflejar una personalidad a los clientes, la prueba de esto son los colores que 
tienen el logotipo porque esto se mostrara en repetidas ocasiones al público. En efecto los 
colores que componen la marca debe ser minuciosamente estudiada ya que debe ser esto 
la que conlleva a una relación con el consumidor. Otro de los puntos que nos menciona 
también el autor es que esto determinara el éxito que tendrá los productos ya que cada 
color transmite una percepción diferente, esto está basado en un encuesta que se realizó 
por las redes sociales esto ayudo a tener un mayor alcance en el número de encuestados 
donde se obtuvo un total de 400 personas. Dentro de este marco en mi investigación en 
la (tabla 12 y 14, pág. 39 y 40) podemos observar deduciendo que el mayor porcentaje de 
mujeres dijeron estar de acuerdo con los colores que se eligió para la marca Luciana donde 
marcaron que esto le ayuda a reconocer al producto, también nos afirmaron que logra 
persuadir su comportamiento para la compra del producto. Esto quiere decir que se llegó 
a la misma conclusión con la mencionada anterior tesis solo la diferencia en encuestados 
ya que mi número de encuestado de 267 personas es menor pero esto no quiere decir que 
queda invalidada más bien contribuye a reforzar las teorías que se planteó en la 
investigación. 
     Asimismo con la investigación de Rincón (2012) rediseño de marca e identidad visual 
para la empresa somos limpitos donde nos muestra que logro plantear una imagen 
diferente a la empresa logrando así una captación rápida por parte del público donde sus 
encuestado resalta los colores que se escogió para la marca y la imagen que muestra la 
diferencia al resto de sus competencia, donde determino que una buena creación artística 
ayuda a reflejar comentarios buenos para la marca y su posicionamiento, donde sustenta 
su tesis con una muestra de 200 clientes que fueron medidos por una encuesta. Aunando 
esto se puede deducir que esto contribuye al trabajo de investigación realizado porque 
llega a la conclusión que la elección de los colores debidamente elegidos por la 
característica que este transmite ayuda a posicionar el producto en la mente del 
consumidor influenciando a que este compre, es decir esto ayuda a que el consumidor 
pueda percibir un concepto que vaya de acuerdo a su vida para que pueda visualizar un 




tiene una muestra de 267 personas mayor a la mencionada se puede afirmar que tiene un 
resultado más preciso por el alcance de un número mayor de encuestados. 
     También en la tesis de Ycaza (2016) nos dice con su título Rediseño de Identidad 
Visual de la fundación hábitat para el ecuador que el símbolo en una marca es importante 
para la memoria rápida por parte de los consumidores a la hora de escoger el producto, 
además de mostrar la nueva imagen en lugares para el conocimientos de esta para un 
reconocimiento rápido logrando la venta del producto, sustentando estas bases con una 
muestra de grupo focal medido mediante entrevista y observación teniendo como diseño 
no experimental de enfoque cuantitativo de nivel descriptivo de tipo aplicada. Al mismo 
tiempo discutimos estos resultados, donde exponemos estar de acuerdo que un símbolo 
ayuda al conocimiento de rápido de los consumidores sobre la marca y mejora el concepto 
que se quiere trasmitir al cliente para la compra, esta afirmaciones son obtenida de una 
muestra de 267 individuos demostrando los resultados como más eficaz. 
     Igualmente Melamed (2013) nos explica con tesis Identidad y comunicación visual en 
un producto de consumo Cachafaz que para la realización de una buena identidad de una 
marca es necesario conocer y saber a dónde irá dirigido para poder dar una solución 
efectiva con el rediseño, además nos orienta a crear un plan de presente a largo plazo para 
ver los resultados que obtuvo con la nueva imagen para el crecimiento del producto, esto 
fue evaluado en personas claves de la empresa del producto de una población de 1000 
personas donde su investigación es Correlacional. En efecto podemos decir que la 
conclusión mencionada antes ayuda a colaborar con nuestros resultados, donde 
mencionamos que para la creación de una identidad se debe estudiar al público que va 
dirigido y sobre todo en el lugar que será expuesto dando una idea eficaz a la hora de la 
creación de la marca, comprobamos esto con una muestra de 267 personas que ayuda a 
tener un mejor resultado a la hora de poder saber el conocimiento previo de los clientes 
en la marca. 
     Por otro lado Jumbo (2011) en su tesis percepción del consumidor en un envase como 
factor publicitario que el público pone una mayor atención a diseños creativos que logren 
llamar su interés, basado esto resultados en una muestra de 94 personas medidas por 
encuesta. Esto ayuda a nuestras afirmaciones a que un diseño innovador atraerá a los 
clientes a la hora de decidir el producto siempre y cuando logre impactar la sensación del 
consumidor por medio de un concepto atractivo a la marca, esto es puesto a prueba en un 




V. CONCLUSIÒN  
Primero. El objetivo de esta investigación logro el objetivo principal que se planteó 
mostrando que existe una relación en el rediseño de la marca Luciana con el público 
femenino logrando un impacto significativo en su percepción sobre el producto, es así 
como se obtiene una significancia de menor de 0.05 dando como resultado positivo en la 
prueba de chi-cuadrado (tabla17, pág. 42), deduciendo que la hipótesis se rechaza y 
terminamos por aceptar la hipótesis general dando como resultado positivo para el 
objetivo de esta tesis. Entonces se puede afirmar de la importancia de la Identidad visual 
dentro de un producto determinara el éxito de la comercialización y la conexión con los 
clientes donde reflejara la diferencia sobre sus competidores. Es decir que la elección de 
los colores con características adecuadas para el concepto que se quiere transmitir es la 
parte fundamental que todo producto debe tener para un posicionamiento rápido en el 
mercado donde se determinará el camino de la empresa para el crecimiento de su marca. 
     Segundo. Asimismo en este trabajo de investigación tuvo como resultado positivo la 
relación de la identidad visual con los procesos de percepción de las mujeres del mercado 
chasqui donde se cumplió el objetivo de que el nombre para el producto de papel higiénico 
es totalmente adecuado para la originalidad de esta nueva imagen, donde se le corrigió en 
los colores mejorando la significancia al diseño antiguo, esto ayudo a determinar la 
relación con el público femenino a donde va dirigido ya que están convencidos de 
relacionarlo con la feminidad transmitiendo la confianza en las mujeres, haciendo esto la 
conexión perfecta del producto con el consumidor, logrando la compra ideal para las amas 
de casa . Esto es comprobado por tener una significancia menor de 0.05 en la prueba de 
hipótesis específica 1 de chi- cuadrado (tabla 18, pág. 42) donde sale como resultado la 
aceptación de la hipótesis rechazando así la nula. 
     Tercero. En consecuencia teniendo como referencia al anterior párrafo se puede 
afirmar que también hubo relación de la identidad visual con los sistemas sensoriales, por 
lo tanto se puede decir el tipo de letra que se escogió para la creación de la marca fue 
aceptada por el público femenino donde se formó en la letra L un corazón dando un 
mensaje subliminal de sentimiento incentivando a la compra por parte de las mujeres al 
ver su reflejo en el producto, también la creación de un símbolo para la identificación del 
producto fue percibida donde se resalta la flor transmitiendo la delicadez que es una 
característica de la mujer jugando con los colores de la marca . En tal sentido para que la 




significado del concepto de la marca transmitiendo una experiencia agradable para que 
tengan relación entre sí para la relación adecuada de parte del público con el producto, 
esto determinara la comprensión de una marca para su reconocimiento en el mercado. Al 
respecto esto es comprobado por la obtención de una significancia menor al 0.05 en la 
hipótesis específica 2 de chi-cuadrado dando como resultado la aceptación de la hipótesis 
y rechazando la nula. 























VI.  RECOMENDACIONES 
Debido a esta investigación se pudo obtener resultados que ayudarán a investigaciones 
venideras en estas variables, por consiguiente se recomendará algunas referencias para el 
conocimiento previo: 
     Para la aplicación de un rediseño de identidad visual en la percepción de un público 
determinado, es importante señalar que para modificar una marca se debe primero saber 
el concepto de la marca para poder hacer una exitosa imagen nueva, como se mencionó 
antes en la realización de esta investigación es de suma importancia ya que este 
determinara la influencia que tendrá la marca en sus consumidores. 
     Esta tesis expone unos resultados sobre el impacto que se obtiene por el poder de la 
persuasión que toda microempresa debe tener como referencia en la creación de sus 
marcas, porque solo así podrá lograr el incremente en sus ventas de sus productos y sobre 
todo el posicionamiento en el mercado. 
          Se aconseja usar un símbolo en las marcas para el reconocimiento rápido de parte 
del público, dando una alternativa más a las empresas a tomar conciencia de los resultados 
que obtuvo con esta tesis. 
     Se advierte que toda empresa debe tener conciencia para la creación de una marca debe 
tener los colores adecuados para la creación de su imagen ya que este determinará la 
influencia que tenga el producto en la decisión de compra por parte del consumidor. 
     Se puede proponer al estado como una alternativa de guía para la orientación en las 
microempresas para el desarrollo y producción que el país necesita para la creación de 
nuevo empleos que ayude a un crecimiento en los campos laborales, la empresas pequeñas 
necesitan apoyo de profesionales que pueda guiarlo a posicionarse en el mercado como 
una alternativa al consumidor peruano. 
     Se invoca que esta información pueda ser divulgada como un material de confiablidad 
para las microempresas para plantear como importante la creación de la identidad visual 
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Anexo 1: Tabla 21. Matriz de Consistencia  
 
 




¿Qué relación existe entre el 
rediseño de la identidad 
visual de la marca Luciana y 
la percepción de mujeres de 
25 a 40 años en el mercado 
Chasqui del distrito de Los 
Olivos, Lima - 2018? 
Problemas específicos : 
 
a. ¿Qué relación existe entre  
el rediseño de la identidad 
visual de la marca Luciana y 
el proceso de percepción de 
mujeres de 25 a 40 años en el 
mercado “Chasqui” del 
distrito de Los Olivos, Lima - 
2018? 
b. ¿Qué relación existe entre  
el rediseño de la identidad 
General: 
Determinar qué relación 
existe entre el rediseño de la 
identidad visual de la marca 
Luciana y la percepción de 
mujeres de 25 a 40 años en el 
mercado Chasqui del distrito 
de Los Olivos, Lima - 2018 
Objetivos Específicos: 
 
a. Determinar la relación 
existente entre  el rediseño de 
la identidad visual de la 
marca Luciana y los procesos 
de percepción de mujeres de 
25 a 40 años en el mercado 
Chasqui del distrito de Los 
Olivos, Lima - 2018. 
b. Determinar la relación 
existente entre el rediseño de 
General: 
Hi: Existe relacion entre el rediseño 
de la identidad visual de la marca 
Luciana y la percepción de mujeres 
de 25 a 40 años en el mercado 
Chasqui del distrito de Los Olivos, 
Lima - 2018. 
Ho: No existe relación entre el 
rediseño de la identidad visual de la 
marca Luciana y la percepción  de 
mujeres de 25 a 40 años en el 
mercado Chasqui del distrito de Los 
Olivos, Lima - 2018. 
Hipótesis específicas: 
 
1. Hi: Existe relacion entre el 
rediseño de la identidad visual de la 
marca Luciana y los procesos de 
percepción de mujeres de 25 a 40 
1) La marca 
1.1 forma verbal 
1.2 forma visual 
2) Elementos visuales 
2.1 El logotipo 
2.2 El simbolo 
3) La memorizacion 
3.1 La originalidad 
3.2 El valor simbolico 
3.3 Pregnancia formal 
4)Proceso de percepcion 
4.1 Sensacion 
4.2 Percepcion 
5) Sistema sensoriales 
5.1 Consumo hedonista 
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visual de la marca Luciana y 
los sistema sensoriales de 
mujeres de 25 a 40 años en el 
mercado “Chasqui” del 








la identidad visual de la 
marca Luciana y los sistema 
sensoriales de mujeres de 25 
a 40 años en el mercado 
Chasqui del distrito de Los 
Olivos, Lima - 2018. 
 
 
años en el mercado “Chasqui” del 
distrito de Los Olivos, Lima - 2018. 
Ho: No existe relación entre el 
rediseño de la identidad visual de la 
marca Luciana y los procesos de 
percepción  de mujeres de 25 a 40 
años en el mercado “Chasqui” del 
distrito de Los Olivos, Lima - 2018. 
2. Hi: Existe relacion entre el 
rediseño  de la identidad visual de la 
marca Luciana y los sistemas 
sensoriales  de mujeres de 25 a 40 
años en el mercado “Chasqui” del 
distrito de Los Olivos, Lima - 2018. 
Ho: No existe relación entre  el 
rediseño  de la identidad visual de la 
marca Luciana y los sistemas 
sensoriales  de mujeres de 25 a 40 
años en el mercado “Chasqui” del 
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Anexo 2. Tabla 22. Matriz de Operacionalización de la variable “X” 
 


























“La identidad visual 
son elementos que 
diferencian a una 
empresa de otra 




concepto afirmativo o 
negativo en la 
memoria del público 
objetivo”. 














“Será el encargado de 
transmitir el concepto que 
se quiere dar por medio de 
características que crearan 
una serie de acciones en los 
pensamientos” 
Vega, E. (1989,p. 1) 
 
Forma verbal 
“Es la denominación que se 
pondrá al producto para el 
reconocimiento del público” 
Vega, E. (1989,p. 1) 
Nombre El nombre de la marca de 
papel higiénico es ideal 
para reconocer el producto 
 
Forma visual 
“Es el conjunto grafico donde 
tendrá un tipo de letra que lo 
identificara estableciendo un 
concepto en la mente de los 
consumidores” 
Vega, E. (1989,p. 1) 
Diseño El diseño de la marca 
“Luciana” logra transmitir 
un concepto de feminidad 
 


























      L 
 
   
Elementos Visuales 
“Es la imagen que 
representa a la marca 
mediante tipografías 
creativas que muestren un 
concepto formando el 
logotipo y el símbolo para 
su fácil identificación del 
producto” Vega, E. (1989,p. 
1) 
El logotipo 
“Es la parte visual de la marca 
y permite mostrar las 
características de la empresa a 
través de tipos de tipografías 
existentes o creadas que 
muestre un concepto al 
público” Vega, E. (1989,p. 1) 
Letra La letra utilizada se relaciona 
con el concepto de feminidad 
de la marca. 
El símbolo 
“El símbolo es una señal que 
permite identificar rápidamente 
el producto” 
Vega, E. (1989,p. 2) 
Dibujo La flor en el logo permite 
identificar la marca 
 


























      L 
 




“La memorización de una 
marca es fundamental para 
ser recordada por el público 
fácilmente mediante 
factores que influyen 
positivamente en estos” 
Vega, E. (1989,p. 2) 
La originalidad 
“En una marca hará que se pueda 
ver diferente para su fácil 
recordación, llamando la atención 
del consumidor” 
Vega, E. (1989,p. 2) 
 
Diferente El diseño es diferente a las 
demás marcas  y llama su 
atención  
Pregnancia formal 
“Será el encargado de transmitir 
una idea impactante al público. Se 
recomienda emplear imágenes 
geométricas para su fácil 
recordación” 
Vega, E. (1989,p. 2) 
 
Impacto El diseño le genera un impacto 
que le permitirá recordar la 
marca. 
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Anexo 2. Tabla 23. Matriz de Operacionalización de la variable “Y” 
 























“La percepción son procesos 
mentales que orientan un 
concepto a través de los 
sentidos sobre lo observado 
para interpretar una 
información”. 
Salomon, M. (2013, pag.45) 
“Son procesos 
mentales que le 
permiten al sujeto 
conocer un concepto 
mediante sus sentidos 
y saberes previos”. 
Procesos de 
Percepción 
“Al observar una imagen 
nuestro cerebro decodifica 
información; por medio de 
sensaciones logrando 
identificar las características 
de los objetos observados 
realizando un proceso de 
percepción” 
Salomon, M. (2013, pag.46)  
 
Sensación  
“Es el conocimiento 
rápido de un objeto sobre 
su color, su textura, entre 
otros”. 
Salomon, M. (2013, 
pag.46)  
 
Color El color fucsia y 
amarillo le ayuda a 
reconocer la marca 
Luciana. 
Percepción 
“Es el conjunto de ideas  
donde el consumidor 
identificara el concepto 
que percibe”. 
Salomon, M. (2013, 
pag.46)  
 
Concepto El logo del producto 
transmite confianza. 
 























        N 
   
 
Sistema sensoriales 
“Es el conjunto de acciones 
que utilizamos para 
identificar los objetos que 
invaden nuestra mente” 
Salomon, M. (2013, pag.47) 
 
Consumo hedonista 
“Es el proceso donde el 
consumidor interactúa con los 
productos reconociendo sus 
sentimientos o motivaciones” 
Salomon, M. (2013, pag.47) 
 
Motivación El color y la tipografía le 
incentivan a comprar el 
producto. 
Marketing sensorial 
“Donde la empresa trata de 
enfocarse en vender una 
experiencia con el producto” 
Salomon, M. (2013, pag.47) 
 
Experiencia La marca Luciana le 





Anexo 3: Instrumento de recolección de datos 
ENCUESTA 
REDISEÑO DE LA IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA LUCIANA Y LA PERCEPCIÒN 
DE MUJERES DE 25 A 40 AÑOS EN EL MERCADO CHASQUI DEL DISTRTITO DE LOS 
OLIVOS – LIMA, 2018 
EDAD: 
INSTRUCCIONES: 
En cada uno de las preguntas siguientes, marque con un aspa (X) en los cuadros, la alternativa que 



























1 El nombre de la marca de papel higiénico es 
ideal para reconocer el producto. 
     
2 El diseño de la marca LUCIANA  logra 
transmitir un concepto de feminidad. 
     
3 La letra utilizada se relaciona con el concepto 
de feminidad de la marca. 
     
4 La flor en el logo permite identificar la marca.      
5 El diseño es diferente a las demás marcas y 
llama su atención. 
     
 
6 
El diseño le genera un impacto que le 
permitirá recordar la marca. 
     
7 El color fucsia y amarillo le ayuda a reconocer 
la marca Luciana. 
     
8 El logo del producto transmite confianza.      
9 El color y la tipografía le incentivan a comprar 
el producto. 
     
10 La marca Luciana le transmite una 
experiencia agradable. 





































































































































































































































































































































































1. Presentación del Esquema 
de   Desarrollo de Tesis 
               
2.Planteamiento del problema 
y fundamentación teórica 
               
3. Justificación, hipótesis y  
objetivos de la investigación 
               
4. Diseño, tipo y nivel de 
investigación 
               
5. Taller de variables                
6. Metodología de 
investigación: revisión. 
Asesoría. 
               
7.Jornada de investigación n. 
1°Pre - sustentación 
               
8. Taller: Población y 
muestra. asesoría 
               
9. Taller: Población y 
muestra. asesoría 
               
10. Técnicas e instrumentos 
de obtención de datos, 
métodos de análisis y aspectos 
administrativos.  
               
11. Proyecto de investigación: 
técnicas e instrumentos para la 
obtención de datos validados, 
métodos de análisis de datos y 
aspectos administrativos 
(cronograma y presupuesto) 
para su revisión y aprobación. 
Asesoría. 
               
12. Presenta el Proyecto de 
investigación para su revisión 
y aprobación 
               
13. Proyecto de investigación 
completo: observaciones 
levantadas. Verificación de 
originalidad.
 
con observaciones levantadas 
               
14. Jornada de investigación 
n.º 2: Sustentación del  
Desarrollo de tesis 
               
15. Jornada de 
investigación n.º 2: 
Sustentación del  
Desarrollo de tesis 








Descripción Cantidad S/. Costo total 
Anillados 5 20 
Folders manila 5 5 
Impresiones de Tesis 8 juegos 60 
Pasajes 10 viajes 50 
Llamadas telefónicas saldo 50 
Chart publicitario 1 20 
Manual de marca 4 300 
Total  505 
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